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EI ano 2022 ha empezado siendo espe-
cialmente favorable para el crecimiento
del ecommerce en general y de las acti-
vidades de cross-border ecommerce en
particular, manteniéndose en linea con
las tendencias positivas de los dos ulti-
mos anos. De hecho, el proceso de
compra se ha trasladado en gran
medida a la modalidad online, con el
consiguiente impacto también en
varias dinamicas mas o menos profun-
das que rigen los distintos aspectos del
mercado, desde las elecciones de los
consumidores hasta la logistica.

La venta online de productos alimen-
tarios no es una excepcion frente a esta
tendencia general, lo que lleva a empre-
sasy consumidores a plantearse nuevas
preguntas: ;coOmo entender si tiene
sentido confiar en una determinada
marca?, ;Coémo garantizar la frescura de
un determinado producto?, ;Qué pro-
ductos comprar online y cuales no? Por
otro lado, ;cdmo gestionar los servicios
de transporte y entrega garantizando la
calidad de los alimentos y bebidas?,
¢Coémo se puede hacer frente a la insatis-
faccion de los clientes?. Estas son sdlo
algunas de las cuestiones que no sélo
describen los cambios que se estan pro-
duciendo en el mercado actual, sino
que también apuntan en la direccion de
como proceder en el futuro para enten-
der como abrir y gestionar un ecom-
merce de alimentos, mas aun si es
transfronterizo.

Venta de alimentos y bebidas
online

La venta de productos alimenticios y
bebidas online despierta una especial
desconfianza entre los consumidores,
mas que con otro tipo de productos. En
general, es necesario construir una
relacion de confianza con los clientes,

basada en unos cimientos sélidos, para
que se decidan a comprar online sin que
les frene su propia percepcién de riesgo:
el robo de datos, los productos que
corresponden con su descripcion, los
problemas con la entrega y las posibles
devoluciones son sélo algunos de los
temores a los que se enfrenta cualquie-
ra que tenga una eshop.

Cuando se trata de alimentos y bebidas,
el escenario se vuelve, naturalmente,
aun mas complejo, ya que se trata de
productos perecederos e imposibles
de devolver una vez abiertos. Este
supuesto es aun mas valido cuando
se trata de ventas transfronterizas,
que requieren plazos de entrega rapi-
dos para proteger la calidad de las
mercancias. Ademas, la calidad y las

caracteristicas de los alimentos, que
muchos consumidores comprueban en
persona, son imposibles de determinar
si no es a través de una descripcion del
vendedor, una descripcidon que sodlo
pocos casos puede hacer uso de las
especificaciones técnicas que estamos
acostumbrados a encontrar con res-
pecto a otras categorias de productos.
Sin embargo, el sector alimentario se
caracteriza por unos habitos de con-
sumo peculiares, estrechamente liga-
dos a las caracteristicas de cada socie-
dad. Basta pensar en la difusion de los
mercados y su papel en los municipios,
por ejemplo.
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Hasta hace poco, las compras de
alimentos se realizaban principalmente
en tiendas a las que se podia llegar
personalmente (sin que necesariamen-
te se reforzara el vinculo entre los pro-
ductos y sus areas locales). Pero con
la pandemia, los estilos de vida han
cambiado radicalmente, afectando
también a las actitudes y comporta-
mientos de compra con respecto
a la venta de alimentos por Internet.
Este cambio de enfoque, con una elec-
cion selectiva centrada en el producto
y en el productor mas que en la proximi-
dad inmediata, se extiende por consi-
guiente también a las compras trans-
fronterizas. Basicamente, para entender
como abrir un ecommerce alimentario,
es imprescindible comprender los dife-
rentes aspectos que conforman el esce-
nario actual.

El Ambito internacional: entre
el margen de mejora y las
perspectivas de crecimiento

Para comprender el ambito internacio-
nal en el que nos desenvolveremos es
importante conocer cuales son las cifras
de este mercado. Si miramos las esta-
disticas, encontramos que es una indus-
tria de cientos de miles de millones de
ddlares. Segun datos recopilados por
Business Insider Intelligence, en 2017 la
facturacion mundial de la venta de
alimentos online rondé los 13.000 millo-
nes de ddlares. Cinco afos después,
estamos ante un impresionante merca-
do de 92.000 millones de ddlares, que se
espera que crezca hasta los 117.000
millones en el préoximo ano.

No es casualidad que tras un creci-
miento de unos 10.000 millones inte-
ranuales, se observe un repunte de la
facturacion global a partir de 2020, ario
en el que el crecimiento en términos

absolutos comienza a situarse entorno a
los 20.000 millones anuales, mostrando
todavia una tendencia al alza, aunque
mas lenta. Lo mas probable es que estas
cifras reflejen los cambios en los habitos
colectivos provocados por la propaga-
cion del Covid-19 en todo el mundo.
Otro fendmeno que destacan las esta-
disticas es la expansién de los nichos de
mercado. La oferta mas especializada ha
experimentado un importante creci-
miento. Los productos menos conoci-
dos, que una tienda fisica podria decidir
no ofrecer a su clientela de referencia
por no tener suficiente demanda, gra-
cias a la venta online pueden ampliar su
publico, llegando directamente a las
personas interesadas, incluso cruzando
las fronteras internacionales. Y lo mismo
ocurre con la excelencia, un tema que
toca de cerca, por ejemplo, al sector vini-
cola italiano.

Desde el comienzo de la pandemia,
varios nichos de alimentos han experi-
mentado un gran crecimiento de la
demanda, en algunos casos incluso
asombroso. En Estados Unidos, por
ejemplo, como senala Statista, la
demanda de leche de avena ha aumen-
tado un 347,3%, y la de alternativas a la
carne, un 206,4%. Las preferencias de
consumo, cada vez mas variadas y espe-
cificas también debido a un cambio en
la conciencia del consumidor, encuen-
tran en la venta de alimentos online
una importante oportunidad de expan-
sion. Productos veganos, de cadena
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de suministro corta, sostenibles, artesa-
nales, son sélo algunos ejemplos de una
propuesta alimentaria que requiere
cumplir con las expectativas precisas y
que, gracias a los canales de ecommerce,
tienen la posibilidad de lograr una perfec-
ta adecuacion entre oferta y demanda.

Alimentos y vinos “Made in Italy”

Las ventas transfronterizas en el sector
de la alimentacién y el vino "Made in
Italy" tienen importantes perspectivas
de crecimiento. Los productos de exce-
lencia, tanto la alimentacién como el
vino, representan un motor para las
exportaciones italianas en todo el
mundo. En particular, los mercados
mas interesados en esta categoria de
productos son los asidticos, de quienes
se proyecta un considerable crecimien-
to de las compras online. Estados
Unidos y el Reino Unido -este ultimo, en
particular, es el principal importador de
productos alimentarios y vinos italia-
nos- también prometen un crecimiento
de mas del 10% en las compras trans-
fronterizas online. Las repercusiones
del Brexit han tenido un efecto en las
ventas transfronterizas online de vino,
uno de los productos mas vendidos en
el continente y en el Reino Unido, y una
de las principales exportaciones de
Italia. Las autorizaciones relativas, en
particular, a la figura del operador de
empresa alimentaria y al reconocimien-
to de las denominaciones de origen
deberan solicitarse tanto en la UE como
en el Reino Unido. Anteriormente, habia
que indicar en la etiqueta un Operador
de Empresas Alimentarias (OEA) como
responsable de la comercializaciéon del
vino; lo que cambia hoy es que esta
figura tendrd que estar radicada en el
Reino Unido y que esta ubicacion
tendra que indicarse en cada botella.

Sin embargo, se ha dado a las empresas
un plazo, hasta el 30 de septiembre de
2022, para cumplir con la normativa.
Las denominaciones de origen, por su
parte, estan reguladas de forma precisa
y uniforme en toda la UE. En el Reino
Unido, en cambio, la proteccién sera
ahora solo temporal: de nuevo, habra
un periodo de transicién para adaptar-
se a la normativa, al final del cual sera
necesario registrar el producto no sélo
en la UE, sino también en el Reino
Unido, si no se quiere perder la denomi-
nacion de origen.

Una Europa cada vez mas online

Segun el European E-Commerce
Report 2021, promovido por Ecommer-
ce Europe, EuroCommerce y elaborado
por la Universidad de Ciencias Aplica-
das de Amsterdam y el Centre for
Market Insights, en Europa el uso del
ecommerce también estd creciendo
entre los paises europeos y el numero
de eshoppers aumenta ano tras ano,
especialmente a partir de 2020, lo que
también esta relacionado con la crisis
pandémica. Los compradores online,
han pasado del 60% del total de con-
sumidores en 2017 al 71% en 2020.
Todos los paises considerados en la




investigacion (los 27 Estados miembros
junto con 10 paises vecinos) también
experimentaron un aumento porcen-
tual de los ingresos por ventas online
como porcentaje del PIB total. Mien-
tras que la relaciéon entre el PIB electro-
nico y el PIB total fue del 3,11% en 2017,
se elevo al 4,29% en 2020. Sin embargo,
las diferencias regionales son notables.
Sélo Europa Occidental es responsable
del 64% del volumen de ventas online,
mientras que el sur de Europa ocupa el
segundo lugar con el 16%. En términos
de crecimiento, es Europa del Este la
que ocupa el primer lugar, con una tasa
de crecimiento del 36%.

El sur de Europa registra un crecimien-
to del 24%. En cuanto al caso italiano
en concreto, en 2020 el 54% de
la poblacidn compraria por Internet,
con un crecimiento de las transaccio-
nes del 3% y una contribucién al PIB en
ese mismo ano del 199%. En este
marco, la venta online de productos
alimenticios esta en consonancia con
las tendencias generales: Algunos
datos de especial interés se refieren al
caracter multicanal del mercado
actual. Las aplicaciones moéviles resul-
tan ser un recurso ineludible para el
sector alimentario en particular. De
hecho, nada menos que el 72% de las
tiendas de alimentacién y bebidas
recurren a ellas, mas que a cualquier
otro tipo de producto. En cambio, el
sector sigue sin prestar atencién a la
posibilidad de que los clientes dejen
resenas, a pesar de que estos sistemas
podrian aumentar considerablemente
la confianza de los consumidores con
respecto a las compras especialmente
delicadas. El sector ocupa el ultimo
lugar, ya que el 35% de las empresas
han implantado sistemas de revisién de
empresas para 2020y solo el 14% para la
revision de productos individuales.

En cuanto a las opciones de entrega,
hay un amplio margen de mejora. Son
aspectos a los que, sin duda, se prestara
mas atencidon en el futuro, a la vista de
un crecimiento de las ventas online de
productos de alimentaciéon en 2020 de
hasta el 30%, tendencia que situa al
sector en primer lugar con un valor
porcentual que duplica al de la ropa, el
producto mas comprado online. Estas
estadisticas apuntan, por tanto, a una
perspectiva ciertamente positiva y a
una oportunidad de crecimiento que
no hay que desaprovechar.

La carrera digital

La reduccién gradual del impacto de la
pandemia en el mercado no parece ir
acompanada de una disminucién del
uso de los canales digitales para el con-
sumo. Los diferentes segmentos de la
alimentacion online siguen viendo
aumentar la curva de crecimiento.
A una primera fase de emergencia, por
tanto, caracterizada por la precipitacion
en la digitalizacidon por parte de las em-
presas, le sigue ahora un cambio
estructural en los modelos de negocio
-con un refuerzo de la logistica, por un
lado, y de las relaciones digitales con los
clientes, por otro-, aungque todavia
queda mucho camino por recorrer.
Segun los datos del Observatorio
de Comercio Electrénico B2C de
Netcomm, cabe esperar un crecimiento
del 38% para un volumen de negocio de
4,000 millones. En 2021, las ventas online
se situaron en el 26% del total de las
ventas de comestibles, un sector que
crece un 39%. El reparto de comida, por
su parte, esta experimentando un creci-
miento vertiginoso, con un salto del 56%
tras una fase inicial de ajuste y dificultad
por el cierre forzoso de locales y la necesa-
ria adaptacion a las circunstancias.
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Es el segmento de la alimentacién y el
vino, aunque el de crecimiento mas
moderado -de apenas un 17%-, el que
mas participa en el cross-border ecom-
merce. Las exportaciones de alimen-
tos y vinos representan el 15% del
total de las ventas transfronterizas
online, un mercado de casi 890.000
millones de euros. El vino y los produc-
tos locales son la punta de lanza de nues-
tras exportaciones, principalmente a los
paises europeos, pero con un interés
creciente también de los Estados Unidos
y los mercados asiaticos. El crecimiento
de los tres segmentos aqui descritos esta
estrechamente ligado a la digitalizacion
de las empresas, que viene a cambiar el
mercado en su conjunto. En primer
lugar, las barreras de compra por parte
de los consumidores, que cada vez recu-
rren mas a la web, estan disminuyendo.
Al mismo tiempo, aunque en algunos
casos, obligadas por las circunstancias,
las empresas se estan preparando para
responder a la creciente orientacién digi-
tal de los consumidores. Y este es un
cambio ineludible, porque al aumento
de 30% del trafico online le sigue una
mayor volatilidad en la fidelidad de
los clientesque, al explorar agilmente
la oferta, pueden decidir con la misma
facilidad comprar en otro sitio.

En el sector de la alimentacién en par-
ticular, el porcentaje de usuarios
que han experimentado un nuevo
comportamiento de compra asciende
a un impresionante 62% del total.

Las cifras procesadas por el Observato-
rio de Comercio Electrénico B2C de
Netcomm son las siguientes:

e Nuevo sitio web: 30%
e Marca nueva: 27%
e Nuevo método de compra: 18%

El panorama aqui esbozado refleja una
diversificacion de riesgos, pero sobre
todo, y al mismo tiempo, un escenario
cambiante que sigue abriendo nuevos
espacios de crecimiento para las em-
presas dispuestas a experimentar con
soluciones innovadoras para estable-
cer su presencia online. No es casuali-
dad que cada vez mas empresas se
asocien con empresas especializadas
como Go Global Ecommerce para sor-
tear esta complejidad, con el fin de
encontrar juntos soluciones de cross-
border ecommerce dinamicas y perso-
nalizadas. De hecho, hay varios aspec-
tos del mercado y de las estrategias
que, una vez enmarcado el contexto en
el que uno se encuentra, es interesante
explorar para hacer crecer o abrir un
ecommerce de alimentacion.

Distribucion y logistica

Hemos visto como la logistica ha mejo-
rado considerablemente en los dos
ultimos anos. De hecho, las l6gicas que
rigen la distribucion han cambiado,
equiparando el sector alimentario a
otros sectores del mercado. Del mismo
modo, los pequenos comerciantes se
enfrentan necesariamente a las gran-
des plataformas. Mientras que el 40%
de las empresas tiene su propio
ecommerce, el 13% esta presente con
sus productos en la web de otro ope-
rador, mientras que el 43% utiliza la
intermediaciéon de un marketplace.
El marketplace por excelencia en
Europa sigue siendo Amazon, que esta
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combinando progresivamente la amplia
gama de ofertas con la potenciacion
de propuestas de nicho.

Por ejemplo, se ha creado en la platafor-
ma una seccion especial dedicada a la
excelencia italiana, desde la que los
pequenosy medianos productores tienen
la posibilidad de entrar en los mercados
del Reino Unido, Francia, Espafay Alema-
nia. Soluciones similares son adoptadas
cada vez mas como mejores practicas
también por otros marketplaces, como
eBay, que pretende mejorar los productos
locales y las propuestas de valor. Junto a
los grandes operadores, la excelenciay los
productos exclusivos, artesanales, tam-
bién estan entrando en los mercados
internacionales gracias a marketplaces
mas pequenos, de ambito nacional o
local. Esta atencidon a los productores y a
sus territorios, por ejemplo, se encuentra
en Viani.de, una plataforma de referencia
en Alemania para la produccién italiana,
dedicada a productos de alta gama
cuidadosamente seleccionados.

En cuanto al vino, sin embargo, el merca-
do de referencia en Europa es Vivino.com,
gue cuenta con el apoyo de 200.000
productores para nada menos que 12
millones de vinos a la venta. Sin embargo
no hay que olvidar a Estados Unidos
segun las previsiones del Food Marketing :

Institute (FMI) y The Nielsen Coil, el 70%
de las compras estadounidenses se rea-
lizaran por Internet en 2025 y, al mismo
tiempo, el mercado estadounidense es el
mas exigente. Muy diferente es el enfoque
de un minorista como Tesco, la mayor
cadena de supermercados del Reino
Unido: en este caso, es necesario interac-
tuar con los compradores de la cadena.
Un tema aparte es el caso de China: sélo
hay dos mercados autorizados a vender
productos extranjeros en el pais sin la
restriccion del etiquetado chino (modo
transfronterizo), y son Tmall (del grupo
Alibaba) y JD (del grupo Tencent). Esto
pone de manifiesto la necesidad de apli-
car diferentes légicas en cada caso, par-
tiendo de un conocimiento profundo del
escenario local y de los equilibrios que
definen su dinamica interna. En esencia,
cuando uno quiere participar en el merca-
do transfronterizo de la alimentacion
onling, primero tiene que definir su posi-
cionamiento con respecto a estas varia-
bles:

e La normativa nacional
del pais de origen;

e La normativa nacional
del pais de destino;

e La normativa internacional
que rige las relaciones entre
los territorios implicados;

e Especificidades de la plataforma
de eleccidn para la venta online.

En cualquier caso, es interesante observar
una creciente atencién a los canales D2C
(Direct to Consumer), por las ventajas
que ofrecen en términos de personaliza-
cion de la oferta, relacion y fidelizacion de
clientes, recogida y tratamiento de
datos, margen de innovacién e iniciati-
va, como paquetes de compra, promo-
ciones especiales, ediciones limitadas,
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embalajes especiales, personaliza-
cién de las compras. En cualquier
caso, las grandes plataformas vy
marcas estan dirigiendo sus princi-
pales inversiones precisamente a la
logistica, desde el refuerzo de las
redes de distribucion hasta la auto-
matizacion de los almacenes y, de
nuevo, la garantia de las entregas en
el mismo dia. Por eso es necesario
moverse en varios frentes, para
garantizar un servicio que esté a la
altura de las expectativas y que, al
mismo tiempo, se distinga del resto.

Abrir un e-commerce
transfronterizo de alimentos:
una estrategia

Para competir en los mercados
internacionales, no basta con tener
una plataforma online, sino que es
necesario pensar en una estrategia
global. En primer lugar, hay que
pensar en la demanda potencial.
¢Tienes en mente a tu publico obje-
tivo? ;Qué tipo de necesidades
especificas presentara? ;Cual es el
volumen de la demanda que se
puede esperar razonablemente en
un mercado determinado? Ya en
esta fase, la recopilacion y el analisis
de datos se revelan como un recurso
vital, fundamental para anticiparse a
las tendencias del mercado, com-
prender el propio posicionamiento
con respecto a ellas y adoptar las
mejores soluciones para las propias
especificidades. El analisis del trafi-
co en el propio sitio web puede, por
ejemplo, dirigirte inmediatamente a
determinados mercados y desviarte
de otros. No se puede dejar de tener
en cuenta a los competidores y estas
evaluaciones pueden moverse en
una doble via: por un lado, son

Utiles para identificar los espacios
aun no cubiertos por otros opera-
dores y, por otro, permiten reflexio-
nar sobre los propios puntos fuertes
y débiles, potenciando asi aquellos
aspectos que pueden distinguir la
propuesta propia de todas las demas.

Como ya se ha visto en el caso de
las denominaciones de origen prote-
gidas, no se puede descuidar el
informarse -y mantenerse constan-
temente actualizado- sobre las nor-
mativas, licencias y certificaciones
que puedan afectar a su oferta en
otros paises. En este sentido, es cier-
tamente util consultar el sitio web
de la Comision Europea.
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Marcar la diferencia

La integraciéon de diferentes solucio-
nes en su modelo de negocio puede
contribuir aun mas al crecimiento
del ecommerce. Por ejemplo:

® Ofrecer diversas opciones de reco-
gida o entrega de productos per-
mite personalizar la experiencia de
compra segun las necesidades de
cada cliente.Por ejemplo, un servi-
cio de seguimiento preciso y fiable,
quizas acompanado de la posibili-
dad de que el cliente elija la franja
horaria de llegada del mensajero, es
una senal de respeto a las necesida-
des del consumidor y favorece la
conversion de clientes potenciales.

e Ofrecer la posibilidad de recibir
periédicamente productos o
paquetes de productos, tal vez con
un contenido seleccionado de vez
en cuando segun las preferencias
expresadas por el cliente o factores
como la estacionalidad, es una
opcion que fomenta la fidelidad y
acerca a la empresa con el cliente.
Esta es una estrategia especial-
mente eficaz para ecommerces
que venden productos cuya dispo-
nibilidad varia con el tiempo.
De este modo, se fomenta un con-
sumo consciente y, en muchos
casos, ecoldgico.

e Garantizar una buena experiencia
del usuario es un componente
esencial de una estrategia destina-
da a convertir a los visitantes del
sitio web en compradores. Mas aun,
en el caso de los bienes que requie-
ren una fuerte confianza del consu-
midor, como los productos alimen-
tarios, el acompafiamiento del

recorrido de compra, desde la fase
de investigaciéon e informacion
hasta el momento del pago, tiene
un efecto positivo sobre la credibi-
lidad del ecommercey la fidelidad
del cliente a lo largo del tiempo.

Una propuesta que apunte a la
excelencia puede marcar la dife-
rencia frente a los grandes com-
petidores, en los que la variedad y
amplitud de I|a oferta puede
acabar confundiendo al visitante
de la web. La cuidadosa seleccién
de los productos a la venta favo-
rece la eleccion de unos consu-
midores cada vez mas informa-
dos, que desean comprar de
forma responsabley consciente, y
que por esta misma razén pueden
ir al extranjero a buscar productos
de su interés, sin conformarse con
el mercado nacional.

La preocupaciéon por el medio
ambiente caracteriza cada vez
mas el estilo de vida de las per-
sonasy, en consecuencia su rela-
cién con el mercado. Las solucio-
nes ecoldégicas afectan a todas
las etapas y a todos los agentes
de la produccién, la venta y la
distribucién, y el interés de los
consumidores ya no se debe uni-
camente a la utilidad econdmi-
ca, sino también al impacto que
las decisiones de consumo
tienen en cada etapa de la
cadena. Dotarse de un cédigo de
conducta, por ejemplo, convertir
la flota en eléctrica, asegurarse
de que la produccién es econo6-
mica y socialmente sostenible,
emprender acciones positivas
para el medio ambiente, son ini-
ciativas muy apreciadas.
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También se ha generado una
mayor conciencia en torno a la
necesidad de construir asocia-
ciones que permitan, mediante
la distribucién de competencias,
crear redes en las que cada nodo
pueda especializarse y, al mismo
tiempo, funcionar con fluidez,
en sinergia con todos los demas.
La carrera por la digitalizacion
de las empresas es sin duda un
paso en esta direccién, tanto
en lo que respecta a las relaciones
B2B como a las D2C.

No es de extranar que empresas
como Go Global Ecommerce

hayan sido un aliado esencial para
navegar por esta rapida transfor-
macion.

Mirando hacia el futuro

La propagacion del Covid-19 representd
un punto de inflexién en el mercado. La
crisis que trajo consigo la pandemia,
generando una fase de profundo descon-
cierto, marcé posteriormente la conver-
sion definitiva de las empresas a lo digital.

suministro
se han reorganizado en torno a estos
nuevos requisitos, que han llevado

Cadenas enteras de

a la racionalizacion de la cadena
de suministro, a reformas estructura-
les en la direccion de una mayor
sostenibilidad y a una relacidon con
los clientes basada en la especializa-
cion de la oferta, la personalizacién
de la demanda y la digitalizacion del-
proceso de compra, bajo la bandera
de la flexibilidad. Las ventas de
alimentos online no han sido una
excepciéon, demostrando no sélo estar
sintonia con la tendencia positiva del
ecommerce en los ultimos dos anos,
sino también ser uno de los principa-
les sectores que impulsan esta dina-
mica de mercado. Especializacioén,
excelencia, relacidén y personalizacién
son las palabras clave de una estrate-
gia que se muestra capaz de acompa-
Aar y aprovechar la oportunidad que
se presenta a quienes quieren abrir
un ecommerce de alimentacién
hoy en dia.
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